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LA INCIDENCIA DE LOS MENSAJES 
PUBLICITARIOS EN EL COMPORTAMIENTO 
ALIMENTAR10 
Mabel Gracia Arnaiz 
El contenido de este artículo ha sido motivado, en cierta forma, 
por el interés actual que diferentes colectivos (facultativo, 
educacional, administrativo, consumidor ...) vierien manifestando 
en torno a la consideración de la publicidad como factor de 
cambio alimentario y, en particular, como favorecedora de 
tendencias alimentarias preocupantes; es el (:aso del empeo- 
ramiento y la homogeneización de las dietas. En él, se abordan 
específicamente tres cuestiones. En primer lugar, se resumen 
algunas de las principales aproximaciones tcróricas que han 
tratado las características que definen su capacidad para 
modificar el comportamiento humano. Estas e:lcplicaciones son 
útiles para conocer las funciones atribuidas a este instrumento 
de comunicación y las dificultades de lavaloraci6n de sus efectos. 
En segundo lugar, se especifican los resultados de investi- 
gaciones que han tenido en cuenta el análisis de este factor en 
relación a la variación de aspectos concretos de la conductas 
alimentarias. Y, por último, se concreta el papel que juegan los 
argumentos discursivos de la publicidad alimentaria en la 
interiorización de los mensajes sobre alimentación, definiendo 
los términos en que los que debe entendersesu posible influencia. 
La publicidad como factor de cambio 
La primera pregunta que cabe formularse es e l  qué medida la 
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publicidad afecta a un comportamiento, el alimentario, que está 
tan i-nbricado en el entramado sociocultural. ¿Es esainfluencia 
tan rotunda, como plantean los críticos y los apologistas de la 
publicidad, o tan ineficaz como dicen otros? ¿Puede alguna de 
las teorías dadas aportar algún dato al estudio antropológico de 
la alimentación? 
(4ntes de seguir adelante, se ha de saber qué se entiende, en 
términos generales, por publicidad. Según la Ley de la Publicidad 
de octubre de 1988 ésta se define como: 
"toda forma de comunicación realizada por una persona física o 
,jurídica, públicao privada, en el ejercicio de una actividad comercial. 
'ndustrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de una 
forma directa o indirecta la contratación de bienes muebles o 
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones". 
En consecuencia con estadefinición, parece que la incidencia 
de la publicidad haya de derivarse de aquello que comunica y 
promueve. 
No es objeto de este artículo hacer un estado de la cuestión 
sobire el papel de la publicidad como variable de cambio en la 
sociedad de consumo de masas. La economía, la psicología 
social, la sociología, la semiología o la antropología lingüística 
son disciplinas que han hecho aportaciones interesantes al 
respectom. Dependiendo la perspectiva en que se analicen, las 
func:iones de la publicidad pueden ser varias. Desde un plintode 
vista económico (Briz 1990), esta técnica persigue finalidades 
tales como crear una demanda específica de un producto o 
servicio, provocar un desplazamiento de la demanda tratando 
29. Pifi~el('982) da¿inavis:5n c;lcSal ce la ts r ía  y pr8c:ica plrblic::arir,er cs' librc 
Producción, publicidad y consumo. Teoría y práctica de la comunicacicjn en 
pubiicidau ( 2  vs!s.). Er ia 9rirrera parte, hace tic es'uerz:, sirtéticc. para 
clasi3car las aportaciones que han hecho cada tina de estas ciisciplinas a 
través de las diferentes escuelas. en el estudio y prictica de :a puts!icidad. 
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de incrementar el volumen de ventas, conseguir cambios de 
elasticidad de la función de la demanda, tratar de mantener una 
cierta estabilidad en las ventas, dar buena imagen de empresa, 
disminuir las ventas de productos o acciones qiie se consideren 
nocivos para la sociedad, etcétera. 
Normalmente, los anunciantes de los diferentes sectores de 
la economía recurren a la publicidad con la pretensión de 
conseguir alguno de estos objetivos. Ahora bien, las conse- 
cuencias derivadas de esta acción han originado durante estas 
últimas décadas posturas muy contrastadas entre los propios 
teóricos de la economía (Mattelart 1990). Los partidarios de su 
mantienen que: 
. estimula el crecimiento económico, la inversión y el trabajo y 
conserva e intensifica la competencia. 
. mantiene rendimientos crecientes y proporc:ionados (y, por 
tanto, precios bajos). 
. incrementa, mantiene y estabiliza la demandf3 y así reduce el 
riesgo y la incertidumbre del mercado. 
. facilita información libre y educación al comprador. 
. propicia incentivos para mejorar el nivel de vida. 
, permite garantizar un flujo de programas nacionales y librarse 
de las producciones extranjeras. 
Por su parte, sus detractores3' creen, contrariamente, que: 
. es un despilfarro y sangría de recursos. 
. conduce al monopolio y crea una competercia desorbitada 
entre las firmas. 
. eleva los costos y los precios, y genera bene.'icios excesivos. 
30. Martineau (l957), Dichter (1963) ... 
31. Packard (1958), Sampedro (1977), ... 
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. crlea una falsa diferenciación al manipular diferencias propias 
o imaginarias. 
. la información que proporciona es desmasiado redundante o 
engañosa. 
Estas líneas de discusión se han centrado, principalmente, 
en un interés prioritario: definir qué efectos tiene el recurso 
publicitario en el ámbito de la empresa, la economíay la sociedad. 
Con frecuencia, las investigaciones llevadas a cabo se han hecho 
para relacionar las campañas publicitarias con la concentración 
y los beneficios empresariales, acentuando la interacción entre 
publicidad yvolumen de ventas. El análisis empírico se ha aplicado 
también con la finalidad de predicción y evaluación de posibles 
campañas3*. 
Unas veces desde consideraciones teóricas y otras prdcti- 
cas, el recurso publicitario no ha dejado nunca de suscitar 
polémica. A nivel de sus efectos, Mattelart (1990) sostiene que 
esta, estrategia no ha podido demostrar, hiciera loque hiciera 
para definir sus cuotas de mercado33, que tiene algún efecto 
sustancial en el conjunto del mercado. Según él, a la investigación 
todavía le falta por descubrir las leyes de la rentabilidad de la 
inversión publicitaria. De momento, en lo único que parece ser 
decisiva esta técnica es a la hora de decidir entre artículos muy 
similares en calidad y precio, en tanto que el consumo de 
protluctos se ve afectado positivamente por la publicidad (León 
1 9913). 
32. Un ejemplo ilustrativo sobre esta consideración lo proporciona el libro de León 
(1 988) Lainvestigación enpublicidad. Metodologíasycr~ticas. El autor vincula, 
a través de un análisis crítico a nivel teórico y práctico, el uso de las técnicas 
de investigación cuantitativa(aná1isis multivariantes, investigación operativa ...) 
con las áreas de conocimiento publicitario (cómo se aplican, variaciones y 
adaptación a la realidad). 
33. El recurso publicitario se ha sometido a análisis procedentes de la economía 
aplicada. estadística, econometría ... 
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A las alteraciones que la publicidad producc? en la estructura, 
la conducta y el funcionamiento del mercado, se le unen los 
efectos que produce sobre el comportamiento del consumidor. 
Muchos teóricos se han cuestionado si realme~te la publicidad 
altera los actos de compra y las conductas de la población. Una 
de las controversias mayores gira en torno al piipel que juega su 
influencia en el proceso de toma de decisiones. La toma de 
decisiones depende, como indican Hui-Sung y Green (1 990), de 
las interacciones producidas entre los estímulos internos y los 
estímulos externos que afectan a los consumidores (externos: el 
precio y las características del artículo, las variables demográ- 
ficas, sociales, culturales ...; internos: las motivaciones, las per- 
cepciones, los hábitos...). Mientras que las vsriables internas 
tienen un impacto directo en el comportamientcl del consumidor, 
las externas influyen de forma indirecta afectando, en primer 
lugar, a las variables internas. El vínculo entre publicidad y 
comportamiento del consumidor puede contemplarse también 
desde la óptica de la teoría de la comunicación. En dicha teoría, 
la comunicación se define como el proceso mediante el cual una 
idea se transfiere de la fuente al receptor coi1 la intención de 
provocar una serie decambios en dicho receptor: cambios de 
conocimiento, cambios de actitudes y, finalmente, cambios en 
su comportamiento. Bajo esta consideración, la estrategia publi- 
citaria se convierte en una de las principales 'ormas de comu- 
nicación de masas, en la cual los mensajes se transmiten a través 
de los medios de comunicación de masas lac ia  el público 
potencial, con el propósito de dar a conoc:er el producto, 
apreciarlo y realizar su compra. Sin embargo, la comunicación 
por sí sola no lleva necesariamente a los cambios deseados, ya 
que depende de la exactitud de la transmisión, de la precisión de 
los signos, del grado de eficiencia y, por supuesto, de la 
combinación de las variables externas e internas. En general, y 
según la recopilación de trabajos hecha por Hui-Sung y Green 
(1990), los cambios promovidos por la publicidad se resumen 
en: 
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1 .-Altera directamente los gustos del consumidor (Basmann 1956, 
Dixit y Norman 1978). 
2.- Cambia indirectamente los gustos del consumidor (Nelson 
1974). 
3.- Altera la tecnología del consumo en el hogar (Stigler y Becker 
197;'). 
4.- Modifica las percepciones de calidad del producto (Kotowitn 
y Mathewson 1979). 
5.- Acelera las decisiones de compra (Borden 1942, Lavidge y 
Steirier 1961). 
ILa aplicación de análisis dispares, que van desde eva- 
luaciones econométricas a análisis sobre la percepción. reeor- 
dación y memoria, la motivación. el cambio de actitudes3' ... y las 
explicaciones dadas por las diferentesdisciplinas sobre su 
finalidad proporcionan una ligera idea de la dificultad por acotar 
las funciones de la publicidad y, por otro lado, sus efectos. A 
pesar de que esta estrategia necesita evaluar continuamente 
sus acciones, no siempre queda clara la relación entre acciones 
publicitarias puntuales y consumos inmediatos. Los mismos 
pub icistas reconocen la existencia de un buen número de 
variables que dificultan su penetración. Con frecuencia, los 
efectos de la publicidad se entremezclan con factores socio- 
demográficos y no es sencillo identificar las relaciones de causa 
a efecto entre la publicidad y otras variables esenciales. Según 
Mattelart (1990), en la actualidad se podría hablar de máximo 
tecnicismo y mínima eficacia. Cuanto más aumenta el índice de 
exposición menos recuerda el consumidor. Parece como si la 
publicidad pasara de largo. El 85% de los mensajes publicitarios 
34. Para precisar sobre perceación y cambios de ac:;tcd, ver una sírtesis Ue la 
teoría clásica del aprendizaje, teoría de la consistencia, teoría del eq~ilibria, 
teoría de la incongruencia y teuría de la disonancia enAaker y Myers (1391) 
Managvment de la publicidad, vol I 1, cap 9. 
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no persuaden porque no se han visto u oído, y entre el 5-10% 
aunque se reciban, no se consideran verosímiles. Por otro lado, 
los esfuerzos demostrados por la poblaciói~ para eludir la 
publicidad contrastan con toda la producción teórico-empírica 
dedicada a establecer los términos de su i n f l ~ e n c i a ~ ~ .  
La propia dificultad de las ciencias pretiominantemente 
cuantitativas por definir y aislar sus efectos ha facilitado la for- 
mulación de aproximaciones teóricas generales en torno al aspec- 
to persuasivo36 de la comunicación publicitari:i y su incidencia 
en la cultura de masas3'. El análisis de la public:idad desde una 
perspectiva más cualitativa y como fenómeno cultural no es una 
aportación novedosa. Un trabajo muy reciente en esta línea es el 
de Walker (1992), quien, en una investigación cobre el uso que 
se hace de la publicidad televisiva, retoma las teorías de Leiss, 
Kline y Sut (1 9 8 6 ) 3 8 ~ ~ b r e l a  influencia simbólica de la publicidad. 
35. El descubrimiento más sofisticado para evitar los anuricios de la televisión, 
mucho más eficaz que el popular "zapping", es un aparato inventado por un 
matrimonio holandés que elimina los anuncios de la pantalla sin tener que 
apretar ningún botón. El invento actúade maneraautom:itica: cuando empieza 
la publicidad, la pantalla televisiva se pone de color nzgro ("El País", 22 de 
abril de 1994). 
36. El mensaje persuasivo se construye teniendo en cuenta las apelaciones del 
mensaje, el modo de presentación y laestructuradel mensaje o modo de situar 
los contenidos del lenguaje que se utilizan. En este tipo dt? mensajes, artículado 
según las premisas de la retórica aristotélica, se distingl~e ntre la persuasión 
basada en las características del comunicador (etios), la presentación 
emocional del mensaje (pathos) y la argumentación lógica o de carácter 
racional (logos) (León 1989 b). 
37. El debate originado a partir de los años '60 en torno a la incidencia de la 
publicidad en la cultura de masas introduce líneas de discusión sobre la 
manipulación y laalienación (Packard 1958, Marcuse 19638 ...). las necesidades 
y deseos (Baudrillard 1974 a y b, Galbraith 1984 a y b...), la lógica de las 
significaciones y el mito (Barthes 1961, Baudrillard 1074 a y b), la función 
democrática (Lipovestky 1990 ...), etcétera 
38. Estos autores consideran que los factores de persuasión3! simbolismo incluidos 
en la publicidad son los que realmente intervienen en las decisiones de los 
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Wallter ana!iza cómo los anuncios de televisión son usados 
indi\tidualrnente por los telespectadores, los cuales identifican 
anuricios particulares como significantes útiles y personales. Para 
Wallter, la publicidad es una fuente importante de significado 
socialy examina de qué forma los anuncios suministran un valor 
de uso simbólico a los objetos que publicitan cuando los retratan 
corrio un componente importante en relaciones humanas 
"deseables". Walker delimita la publicidad como un artefacto 
cu l t '~ ra l ,  usado para fines específicos e individualmente 
determinados por los telespectadores. 
,iQué plantean las investigaciones que específicamente 
demuestran la incidencia de la publicidad en el comportamiento 
alimentario? 
Publicidad y cambio alimentario: algunos estudios de caso 
Los estudios hechos para determinar la relacidn entre lapublicidad 
y las actitudes alimentarias se han centrado de forma específica 
en demostrar su influencia en los consumos y, particularmente, 
su iricidencia negativa en la salud. Es el caso del trabajo de 
Costa (1984). Él relaciona la publicidad alimentaria con el 
consumo de alimentos y el estado nutricional de dos poblaciones 
fronxrizas sensiblemente distintas: la estadounidense y la 
mexicana. Destaca que mientras que la obesidad es el principal 
problema nutricional de la primera y su origen se relaciona con 
consumidores. La comunicacibn entre receptor y emisor se hace posible a 
partir de emitir señales basadas en comportamientos que están incrustsdos 
en unes!ruc!urado sistema de sic;nificados. Estos teóricos llevan a cabc un 
exhiIJstivoanáiisis de las diferentescorrientes que han abordajolas funcior.es 
(le ¡a publiziCad-desde el neolibe:alismoal rrarxismo-. Lo más irleresante 
dí! SJ aportación es qLe hacen .converger a apologlstas y críticos ce la 
publicidad en el punto que ellcs consideran clave: las decisiones de  compra 
parlen de un bagaje cultural, el del receptor, y éste debe reflejaisr en la 
(:omunicacibn, simbbiicamente. Ahí reside su eficacia. 
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la ingestión de una cantidad excesiva de cornida y de un tipo 
especial de comida, la malnutrición es el problema principal de 
la población mexicana. Su idea central es que la publicidad de 
productos alimentarios ha contribuido a generar ambos 
problemas. La correlación que establece se corrobora a través 
de modelos seccionales en los que el cambio de porcentajes en 
los consumos se relaciona con cambios en la publicidad y en el 
precio de los productos (promoción). Mediante el concepto de 
neurosis sociogénica, Costa da una nueva explicación sobre el 
origen de la obesidad en los países desarrollados. El término 
vincula los mensajes emitidos por la publicidad y las conductas 
específicas que generan en el individuo que se sobrealimenta. 
Otros estudios confirman la vulnerabilirjad especial de 
algunos sectores de la población ante la public:idad alimentaria. 
Es el caso de los niños y de las mujeres39. tiay trabajos que 
indican la importancia del contenido de la p~b l i c idad para el 
desa;rollo social de los niños -en particular I:i difusión de imá- 
genes de roles sexuales- en referencia a sii conducta como 
consumidores y en sus relaciones con los padres. Muchos 
anuncios están especialmente dirigidos a los ~ i ñ o s ,  sobre todo 
los de refrescos y snacks, y su objetivo, como apunta Fieldhouse 
(1 986), es la de persuadir a los niños afin de que presionen asus 
madres para que compren un productodeterrninado. 
Un estudio al respecto es el realizado por Fox (1 981). El autor 
parte de la consideración de que son muchos los norteamericanos 
expuestos diariamente a la publicidad televisiva. Los niños aún 
están más expuestos que los adultos: la ven una media de 29 
horas semanales y casi 25.000 anuncios al a70. Por eso, cree 
que es imprescindible analizar los efectos que pueden ocasionar 
los anuncios. Según Fox, los niños más peclueños no tienen 
capacidad paradistinguir entre anuncios y programas, y tampoco 
son conscientes de sus intenciones persuasivas. Ahora bien, 
39. Singer 1986, Anselmino 1987, Peña Fabretti 1990 ... 
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aunque estudios correlacionales sugieren que los anurcios 
influyen en la conducta alimentaria, Fox considera que hacen 
falta estudios experimentales para precisar los efectos que tienen 
en los consumos. Su investigación parte de una muestra de niños 
de 4 y 9 años y la variable investigada se centra en el tipo de 
anuricios emitidos (productos de baja calidad nutritiva. pro- 
nutritivos o sin control) y el estado nutricional de la poblaci5n 
infantil. Los efectos se evalúan con un test de conducta durante 
las comidas y otras técnicas complementarias. 
1-0s resultados del trabajo de Fox indican que los niños ponen 
atención a los programas y anuncios, aunque hay claras aife- 
rencias cognitivas entre los dos grupos de edad. Así. los más 
mayores pueden distinguir mejor entre anuncios y programas. 
tienen más conciencia de su intención y se muestran sensible- 
mente recelosos de los anuncios. A pesar de estas diferencias 
cogriitivas. en ambos grupos, los niños que presentan peores 
contliciones nutricionales incrementan significativamente el 
consumo calórico a través de alimentos y bebidas de baja calidad 
nutritiva anunciados en televisión. Fox sugiere que una manera 
de iiqducir efectos positivos en los niños puede obtenerse 
exponiéndoles con más frecuencia a anuncios de productos de 
alta calidad nutritiva. 
t'4 veces. el problema no reside tanto en los niños como en la 
conducta de los padres. Esto es otra cuestión diferente. El estudio 
de los norteamericanos Taras et alii (1 989) confirma que el impacto 
de Is televisión en la dieta de los niños y en su actividad física se 
ha cle tener en cuenta a la hora de desarrollar estrategias 
preventivas de la obesidad y de los estilos de vida sedentarios. 
Segijn este equipo pluridisciplinar, la incidencia de la publicidad 
es bastante definitiva. En su investigación, demuestran que los 
alimentos que los niños piden porque los han visto en la televisión 
discurren paralelamente a la frecuencia con que esos alimentos 
se publicitan en televisión. En los resultados aparecen datos muy 
signficativos: los padres de los niños que configuran la muestra 
perciben que la televisión influye en los modelos de compra 
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familiar a través del mecanismo de las demandas de sus hijos. 
Los alimentos con un elevado contenido de azúcar son los más 
frecuentemente pedidos y comprados, seguidos por los altos en 
grasa, en sal y precedidos por los bajos en a,~úcar/sal/grasa ... 
Los investigadores señalan una fuerte correspmdencia entre la 
proporción relativa de alimentos comprados y pedidos por la 
población de la muestra y la proporción de alimentos de cada 
categoría publicitada en televisión. 
En el estudio de Taras et alii. se detectc una correlación 
significativaentre la práctica del snackingmientras se estáviendo 
la televisión y el número de alimentos publicitados que son pedidos 
y comprados. Los resultados apoyan la hipcitesis de que las 
madres perciben un efecto directo de la contemplación de la 
televisión en la dieta de sus hijos y en el decrecimiento de su 
actividad física porque apenas gastan energía cuando la están 
viendo. Estos autores coinciden en la necesidad de educar 
también a los padres, en tanto que los padres de los niños que 
ven muchas horas la televisión posiblemente ccimpran a sus hijos 
alimentos publicitados en este medio con más frecuencia que el 
resto de padres. 
Otros estudios que abordan la incidencia de la publicidad en 
prácticas alimentarias muy específicas, como es el caso de la 
lactancia, son los de lgun (1982) y Hung, Ling y L-Ong (1985). 
Realizados ambos trabajos en países en vías de desarrollo, ponen 
de manifiesto los factores que influyen en el cambio de las 
prácticas de lactancia seguidas por las madras de Maidiguri y 
Hong-Kong respectivamente y destacan la importancia de la 
penetración publicitaria. 
lgun (1 982) basa su estudio en las entrevistas hechas a 250 
madres de Maiduguri (Nigeria), analfabetas y con bajos ingresos, 
que concurren en una clínica prenatal de la ciudad. El objetivo 
del trabajo es conocer el modelo de alimentación infantil que 
está emergiendo en Maiduguri, un centro de rápida urbanización, 
e identificar los factores responsables en la emergencia del 
modelo. La investigación constata que el mode o emergente está 
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caracterizado por una tendencia a combinar métodos 
tradicionales con otros aprendidos a partir del contacto mantenido 
con los portadores de lacultura industrial occidental. Los factores 
más importantes implicados en esas prácticas son la publicidad 
insertada en los medios de comunicación y el ejemplo que dan 
las madres de los grupos de élite, quienes muestran una visible 
adopción del biberón, elevándolo al estatus de moda ante los 
ojos de las madres pobres, analfabetas y con menos educación 
occidental que deciden seguirla sin otro criterio. lgun tampoco 
desestima como factor coadyudante la pasividad con que la 
profesión médica acepta esta tendencia. 
F'or su parte, el trabajo de Hung, Ling y L-Ong (1 985) destaca 
una situación algo distinta. La proporción de la lactancia maternal 
en Hong-Kong es baja comparada con la de los países 
occidentales. Para evaluar los diferentes factores de influencia 
en las prácticas de alimentación, estudian 714 madres chinas 
con niños de 4 semanas a 6  meses. Hung, Ling y L-Ong observan 
que la lactancia a base de biberón se daentre las madres que 
están más influenciadas por profesionales médicos no partidarios 
de la lactancia natural. Esta influencia se ve muy reforzada por 
los medios de comunicación y, particularmente, por los anuncios 
televisivos. Entre las madres que practican la lactancia natura! 
las influencias vienen dadas a través de las redes sociales, que 
precisamente advierten de las incoveniencias del biberón. Las 
madres que dan pecho a sus hijos sin contar con el apoyo de 
parientes y amigos son las más frustradas y aunque pueden 
recibir ánimos de los prolesionales médicos partidarios de esa 
práctica no lo hacen tan convencidas como si esos mismos ánimos 
vieneran dados a través de las redes sociales. El conjunto de 
datos obtenidos por Hung, Ling y L-Ong sugiere que las diferentes 
fuentes de influencia se relacionan con las distintas prácticas de 
alimentación. Para continuar con la práctica que una madre elige, 
la dis,3onibilidad del soporte social es esencial y. si éste no existe, 
es m~iyfácil  que la influencia de la publicidad potencie la práctica 
del destete prematuro. En su trabajo en el sureste asiático y en 
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el Pacífico Sur sobre el cambio social, Manderson (1 988) también 
llega a unas conclusiones similares. 
Los trabajos que contemplan la publicidad como un factor 
modificador del comportamiento alimentaris no establecen 
correlaciones muy claras entre causas y efectcs. Por ejemplo, el 
estudio de Costa (1984) no tiene en cuenta que excesos y 
carencias alimentarias son las dos caras de un 3 misma moneda: 
la malnutrición. Malnutrise es no alimentarse correctamente, ya 
sea por defecto o por exceso de nutrientes40. Si entendemos que 
el prefijo "mal" significa malolde baja calidad, entonces, como 
dicen Leet y Driggers (1 990), malnutrirse signific:a, a lavez, comer 
demasiado o comer poco,así como también cantidades 
insuficientes de los alimentos requeridos para rnantener un buen 
estado de salud. En este sentido, tanto la sociedad mexicana 
como la estadounidense participan de la "malriutrición", aunque 
las significaciones sean distintas. Otra cosa diferente, es el 
alcance y las derivaciones de cada una de ellas en el global de 
la población. Lacorrelación de Costa es incorre~ta porque, según 
su análisis, si la publicidad influye en la  bes si dad de los 
norteamericanos también tendría que hacerlc en las carencias 
de los mexicanos. Por otro lado, los anuncios impactan a un 
elevado número de personas que no necesarianenteson obesas 
o se convierten en obesas. 
Fox (1981), sin embargo, trabaja desde la publicidad y su 
influencia para reconducirla "positivamente". E:l transfondo de su 
propuesta afecta deforma directa a la industria y no a laestrategia 
publicitaria en sí misma. Según su exposición, se deduce que la 
incidencia publicitaria no es tan determinante en las conductas 
alimentarias infantiles, ni tan alarmante. Quienes no parecen 
distinguir entre anuncios y programas son los rnenores, los niños 
de 4 años, y ellos difícilmente "compran" su:; alimentos o "ca- 
40. Nutrirse es el proceso por el cual se ingieren y utilizan los nutrientesesenciales 
(sustancias alimenticias) para mantener un estado dt? salud óptimo. 
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prichos". Si resulta que a los nueve años los niños ya se muestran 
recel~sos de la intención publicitaria, el problema de la influencia 
negativa debería disminuir, a no ser que el recelo sea compatible 
con la persuasión. Y sin embargo, no sucede así porque los 
art íc~ los alimentarios que son objeto de campañas promocionales 
parten de una consideración específica: la ventaja de ser un 
producto anunciado. El reconocimiento público valida, a pesar 
de lacspinión peyorativa que la población tiene sobre la publicidad, 
los artículos propuestos (León 1990). 
Los argumentos de la publicidad alimentaria 
La validación social de los consumos ofertados proviene no sólo 
de las características de los productos mismos, sino de los ejes 
argurnentales utilizados en los mensajes publicitarios, de sus 
discursos. 
La publicidad es una forma de comunicación y. en cuanto 
tal, transmite información a través de la emisión, conducción y 
recepción de mensajes. Es una comunicación interesada porque 
persigue una finalidad concreta del receptor, no tanto para 
informarle como para persuadirle a recordar algo, a comprar ... 
Puede ofrecer datos acerca del producto detallando el precio, el 
valor y el contenido nutricional, los ingredientes, las aplicaciones 
y las formas de usarlo, etcétera. Sin embargo, sólo una pequeña 
proporción de anuncios de alimentación son puramente 
inforrriativos. La mayoría incorpora elementos ornamentales para 
retener el interés del consumidory también la mayoría suministra 
poca o ninguna información objetiva acerca del producto. sobre 
todo cuando el artículo ya es familiar para el consumidor. A este 
tipo de publicidad. Leety Driggers (1 990) la denominan pufferp'. 
Una característica del lenguaje publicitario es su capacidad 
de absorber discursos. Eguizabal (1992) señala que todos los 
41. Pueae traducirse coma infc:rnaci5n s~periicial. 
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lenguajes (estético, científico, didáctico, elitists, coloquial, estilo 
revolucionario o reaccionario) son ríos que van a parar al mar, 
que es el discurso publicitario. Este lenguaje se convierte en un 
sistema de comunicación complejo que emplea, en su expresión. 
múltiples códigos y usa, para su desarrollo, ci~alquier elemento 
que sea mínimamente significativa (González 1992). Así pues, el 
lenguaje publicitario se construyea partir 3e una suma de 
El discurso publicitario es considerado un discurso prin- 
cipalmente ideológico. Lucas (1990) señala que como el resto 
de discursos ideológicos, el publicitario interpc3laa los individuos 
humanos en cuanto sujetos, con la intencióri consciente e in- 
consciente de imponerles un determinado sistema de representa- 
ciones del mundo y adscribirlos a pautas especializadas de 
comportamiento que vienen condicionadas por las leyes de la 
reproducción de la estructura social subyacl~nte a ese mismo 
sistema de representaciones. 
Para algunos autores, el discurso publicitario no sólo hace 
una representación del mundo, sino que instaura un simulacro 
de la realidad. Al inicio de la década de los '70, Boorstin (1971) 
sostenía que la publicidad se sitúa más allá de lo verdadero y lo 
falso, que su registro es el de la verosimilitud tio el de la verdad: 
muestra no tanto hechos verificables como declaraciones de 
apariencia verosímil, más o menos creíbles. EI una línea similar. 
Baudrillard (1974 a) mantiene que la función de comunicación 
de masas que incorpora la publicidad -la denomina el mass- 
mediun+ no le viene de sus contenidos o de su modo de difusión, 
de sus objetos manifiestos ni de su volumen c) público real, sino 
precisamente de su propia lógica de "medium" autonomizado. 
La publicidad no remite a objetos reales, a un mundo real. sino 
42. Se recoge la idea de discurso definida por MaCDorogh (1990:3) que hace 
referenciaa laconstruccicn y lareproducción de laculturaatrmés del lenguaje 
y de los actos sociales que incorpora. 
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que \la de un signo a otro, de un objeto a otro, de un consumidor 
a otro. Es el reino del pseudo-acontecimiento y, por eso, sus 
constructores, los publicistas, son para Baudrillard operadores 
míticos: ponen en escena, dramatizan el objeto y lo entregan 
reinterpretado. Lapublicidad, como el mito, no es verdadero ni 
falso. También para Ibáñez (1 990) sus representaciones no hablan 
del mundo, sino que construyen el mundo, lo simulan. 
La publicidad envía un mensaje global integrador, unificador, 
que si muestra conflicto es siempre simulado porque los mensajes 
no aclmiten contrariedad, ni contrarios. lmbert (1 990), yendo más 
allá que Lucas respecto al tipo de representaciones que evi- 
dencian lo publicitario, sostiene que la publicidad se sitúa entre 
el principio de realidad y el principio de placer. Su mensaje 
profundo se escapa, en parte, porque va más allá de la simplicidad 
aparente de las imágenes físicas, remite a imágenes mentales, 
conslituidas por y pertenecientes al patrimonio colectivo que no 
figuran en la representación social. Ahora bien, la evidencia de 
que se construye entre la realidad y lo imaginario, no evita, según 
Fabri (1990). la contradicción o el verdadero conflicto. Para él, el 
discurso publicitario es un discurso altamente conflictivo porque 
siempre está proponiendo alternativas de valores. La fuerza del 
discurso publicitario radica en el hecho de que el receptor no 
está obligado a creer nada de lo que se le dice. Ese receptor 
parte de su propia incredulidad, de manera que puede apreciar, 
sin aparente compromiso, los efectos de la superfície de su 
discurso: su dimensión retórica, su forma de despertar la atención 
y la curiosidad. Su eficacia no está entonces en el hecho de que 
sea creída, sino en la manera en cómo atrae o fascina a través 
de su potencial impacto estético (Zunzunegui 1990). 
Podemos preguntarnos, por otro lado, si la incredibilidad 
que 10s receptores muestran sobre los mensajes publicitarios no 
le resi:a capacidad comunicativa a esta fuente. Para León (1 989 
b), lacredibilidad de la fuente es la característica más importante 
del comunicador en orden a la persuasión: 
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"Un comunicador creíble será percibido por el pijblico comoalguien 
que tiene información correcta sobre algún punto y que además no 
parece tener intención oculta para mostrar las cosas de otro modo 
diferente al 'correcto'. Si esto ocurre así, entonc8js el receptor se ve 
más inclinado aincorporar en su estructurade creencias las posturas 
expuestas por el comunicador". 
En el caso de la publicidad comercial, la pasividad con que 
se recibe cada anuncio por parte de la audiencia, hace que ésta 
cuestione, a priori, las intenciones de la fuente. En la televisión, 
a un anuncio le sigue rápidamente otro anuncio, de forma que el 
procesamiento de la información publicitaria Ilyvado a cabo por 
la audiencia es escaso. Por otro lado, los receptores ven que 
esta fuente está pagada por decir aquello que manifiesta. 
Estas circunstancias no significan, según sostiene León (1 989 
b), que la publicidad se analice como poco creíble. Parael público, 
esta fuente tiende a ser algo trivial y, por consiguiente, es difícil 
que se haga una evaluación intensiva de lo que se presenta. Su 
influencia -de la fuente y el mensaje- se protluce por ósmosis: 
el mensaje es persuasivo a la vez que falta iin procesamiento 
mental de la información publicitariay de la fuerte que lasostiene. 
Percibir como creíble a una fuente l levaconsig~ la posibilidad de 
producir un cambio de actitud a través del proceso psicológico 
de la interiorización. Léon señala que ésta no tiene por qué 
obedecer necesariamente a un proceso racional por parte del 
individuo, sino a un proceso ilógico-irracional Para él, en la pu- 
blicidad no suele plantearse el problema de atacar convicciones 
profundamente arraigadas. La invitación al consumidor no estriba 
tanto en que cambie de costumbres como en que cambie de 
producto. La fidelidad a una marca no parece ser una cuestión 
vital y, por tanto, faltar a esa fidelidad o las creencias que la 
mantienen no es especialmente perturbador para el consumidor. 
Por esta razón, en publicidad la falta de credibilidad objetiva de 
la fuente no es un obstáculo a la persuasióri producida y a la 
creación deafecto hacia un producto. 
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13-1 efecto: el lenguaje de la publicidad alimentaria estructura 
mensajes informativos y persuasivos con la intención de 
com~nicarse con los destinatarios. Barthes (1961), Charwiet 
(1 976), Fieldhouse (1 986) y King (1 980) hacen una tipología sobre 
los principales temas y reclamos que se recurren en !os anuncios 
de alimentación a partir de la consideración sociocultural y 
psicosociológica del "hecho alimentario". 
E3arthes (1 961) considera que el alimento/sustento es ya por 
sí mismo un sistema de comunicación y significaciones. Lo que 
hace la publicidad es precisamente aislar los temas y situaciones 
de las significaciones alimentarias. En cuanto sistema de comu- 
nicación, el alimento se vincula a un conjunto de imágenes, un 
protocolo de costumbres, situaciones y conductas. Y los hechos 
alimentarios se han de estudiar allí donde se encuentran. Las 
representaciones publicitarias son un ejemplo. Al comprar un 
alimento, al consumirlo y dándolo aconsumir, el ser humano no sólo 
maneja un objeto. Según Barthes, ese alimento resume y transmite 
una situación. constituye una información que es significativa. Es un 
signcl también e. incluso, la unidad funcional de una estructura de 
com~inicación. El significado de los alimentos se elabora, prefe- 
rentemente, en el proceso de transformación y consumo, mas 
que en el de p r o d u c ~ i ó n ~ ~ .  Barthes sostiene que para reconstruir 
los siistemas alimentarios a nivel de sintaxis y estilo se ha de evi- 
denciar qué significan, no lo que son. Esa forma de comunicación 
humana implica siempre un sistema de significaciones. 
La tipología de Barthes sobre los temas y situaciones 
regislradas en la publicidad alimentaria apoya la idea de que el 
discurso publicitario debe contextualizar los productos 
promocionados en relación a significaciones psicosociales reales; 
a sus prácticas y valores, pues, para Barthes, la publicidad 
alimentaria refleja tres grandes temas: 
43. Cabe la posibilidad de que el sic;nifiuaco se confiera ta??bikn en las fases de 
p r8~d~cc ión  ndustria! (por ejemplo, productos artificiales, como ei "surirni"). 
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1 .- La función rememorativa asociada a la alimentación que 
permite al individuo sumergirse diariamente en un pasado 
nacional. Las técnicas de cocción, de preparar:ión ... poseen un 
contenido histórico que lo hace posible. El tema histórico, 
frecuente en la publicidad, implica dos valores distintos. Por un 
lado, incluye una tradición aristocrática y, por ctro, representa la 
supervivencia "sabrosa" de una antigua sociedad rural que 
mantiene el recuerdo de la tierra hasta la sociedad moderna. 
2.- Los valores que conciernen a lo que podría denominar- 
se la situación antropológica del consumidor moderno. Par 
ejemplo, en los estudios de motivación aparEcen sentimientos 
de inferioridad asociados a ciertos alimentos, de manera que 
hay productos viriles y femeninos. Por esa rairón, la publicidad 
gráfica revela imágenes de una sexualidad siiblimada. 
3.- Los valores ambiguos, somáticos y psíquicos a la vez, 
vinculados al concepto de salud. Son disposiciones que, 
partiendo del cuerpo, lo sobrepasan, como laeriergía, lavitalidad, 
la expansión. El alimento se une a su función psicológica, 
procurando fuerza al organismo. 
A estos tres temas principales hay que añc.dir las situaciones 
reflejadas en la publicidad alimentaria. Las S tuaciones alimen- 
tarias son, para Barthes, la expresión de un motlo devida. Nutrirse 
es una conducta que se desarrolla más allá de su propio fin; que 
reemplaza, resume o señala otras conductas, c ~ m o  la actividad, el 
trabajo, el deporte, el esfuerzo, el ocio, lafiesta.. Cada unade estas 
situacionestiene su expresión alimentaria y es esa polisemia de la 
alimentación laque caracteriza la modernidad. El cambioalimentario 
vendrá dado, según Barthes, porque la alimeitación perderá en 
sustancia y ganaráen función. Unafunción más general que retomará 
principalmente las actividades o el descanso. El riesgo de esta 
evolución es que laoposición entre trabajo y descanso puede hacer 
desaparecer, poco a poco, la tradicional función festiva de la 
alimentación en torno a dos grandes extremos: la actividad (no 
sólo el trabajo) y el ocio (no sólo la fiesta). 
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Al contextualizar los consumos, la publicidad alimentaria nos 
está reflejando las situaciones, el modo de vida contemporáneo. 
Aunque Barthes no contempla el cambio alimentario a través de 
la incidencia de las representaciones publicitarias, su punto de 
vista es muy interesante para el análisis de la publicidad 
alimentaria. 
C:h&rmet (1976), por su parte, sí otorga a la publicidad un 
papel modificador de los comportamientos alimentarios. Una 
forma de vehicular esa incidencia es a través del uso de temas 
que tienen capacidad de comunicar mensajes al consumidor. 
como la salud, la naturaleza, el servicio ... Para él, la publicidad 
puede introducir cambios si apoya a un "buen producto". No 
todos los productos que se lanzan al mercado tienen asegurada 
la incorporación en la dieta de la población. La penetración del 
whisky y de la Coca-cola entre los franceses coincide con el 
inicio de acciones publicitarias y de relaciones públicas muy 
estudiadas y con el despliegue de grandes medios, pero su 
efecto se amplifica por una cuestión contextual: con anterioridad, 
los franceses han estado expuestos al modelo cultural 
norteamericano a través de la televisión, el cine y los dibujos 
animc.dos. La Coca-cola es un buen ejemplo para constatar que 
su consumo sólo es aceptado a partir de la asunción de una 
nueva forma de vida. Esta idea es importante. Recordemos que 
en España sucedealgo parecido, la introducción de la Coca-eo- 
la no se da hasta los años '60. bastantes décadas después de 
que se anunciara en los principales medios. 
Las actitudes culturales pueden evitar, según Charmet, que 
un producto publicitado, incluso generando presiones 
extraordinarias en el público objetivo, sea consumido de forma 
masiva. Por ejemplo, en Francia, el lanzamiento publicitario de 
las cornidas preparadas se remonta a los años '50. Sin embargo, 
su corisumo no se hace significativo hasta 20 años después. 
Desde un punto de vista publicitario y teniendo en cuenta la 
inversión realizada, la campaña de comidas preparadas implica 
un éxito medio. No obstante, el hecho de que sean productos de 
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alta calidad, que además dan un servicio al ama de casa, valida 
el asentamiento final en el mercado alimentario. Paralelamente, 
el lanzamiento del puré de patatas -otro producto de óptima 
calidad y servicio- es un ejemplo de campaña publicitaria exi- 
tosa cuya incorporación es rapidísima. En estc línea, los potitos 
infantiles también tienen una buena acogida. En 1968, los 
franceses consumen 150 potes por niño y cinco años más tarde, 
en 1973, el número se eleva a 389. ¿Dónde es'.á el éxito de esta 
campaña? Según Charmet, en el cambio de actitud de las madres 
jóvenes; un cambio que seve facilitado no sólo 3orque los potitos 
son un "buen producto" para la madre y el hijc, sino porque ese 
cambio está respaldado por la opinión del cuerpo médico francés. 
Charmet resume en ocho los temas utilizados por la publicidad 
alimentaria y nos explica como evolucionan en un período de 3 
- -- 
'73 '74 '75 Media Ponderada 
1 .  Tradición 
2. Salud 
3.  Servicio 
4. Gastronomía 
5. Naturaleza 
6. Fiestalplacer 
7. Exotismo 
8. Altruismo 
44. Charmet tiende a explicar las oscilaciones registradas en el uso de algunos 
de estos temas a partir de la incidencia de la crisis económica de 1973. 
Así,mientras el aumento del tema de "tradición" se ve beneficiado por esta 
causa, los argumentos de "gastronomía", "fiestay placer" seven perjudicados 
por el clima psicológico creado a raíz de la crisis. h,o se acaba de entender 
esta relación, en tanto que los argumentos de tradición y gastronomía, por 
ejemplo, muchas veces están vinculados. Quizá el autor se refiere a que. en 
estos momentos, disminuyen los mensajes de carácter más ostentoso y 
prescindible (la "buena mesa", "la diversión"...). 
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. Tradición . Este eje es muy recurrido en la publicidad 
alimentaria. Su utilización aumenta en el '74 alentado por la 
atmósfera de crisis económica, tanto para productos de diferentes 
categorías como para los procesados industrialmente. 
. Salud. Es un tema en regresión respecto a otras epocas por 
una razón específica: la autodisciplina de los publieistas y los 
controles impuestos por los consumidores; aunque sólo estánen 
regresión una parte de las afirmaciones menos sostenibles 
cientificamente. 
. Servicio. Centrado en la facilidad y rapidez de empleo, este 
argurnento se utiliza en tipos de alimentos que incorporan 
servicios. Las mujeres, según Charmet, se culpabilizan cadavez 
menos por utilizar estos productos. 
.  gastronomía . Su uso es estable, con un bajada en el '74 
relacionada con el "clima psicológico" de la crisis. 
. Naturaleza . Se trata de un tema también estable cuya 
expresión varía a partir de la autodisciplina que se impone a los 
publicistas. En abril de 1976 se publica en Francia la siguiente 
norma: 
"el término 'natural' sólo puede aplicarse al producto encontrado 
en la naturaleza, utilizado en el estado que sea tras una elaboración 
ligera (p.e, la pasteurización), no conteniendo ningún aditivo en 
relación al decreto del 12 de octubre de 1972 ni ningún producto 
químico que no exista en la naturaleza" (Chiirmet 1976:486). 
. Fiesta y placer . Es un tema que tiende a disminuir en este 
período también por cuestiones de crisis. 
. Exotismo . Su recurso empieza a ocupar un lugar no 
despreciable entre los alimentos preparados que hacen referencia 
a platos extranjeros: comidas japonesas, chinas, árabes ... 
. Altruismo. Este tema se refiere al valor del rol del ama de 
casa eri relación a la familia. Aunque destacasu menor utilización, 
Charmet cree que mientras se pueda decir "gracias, mamá", loa 
publici!;tas lo seguirán utilizando. 
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El estudio de estos ocho temas y de su evolución lleva a 
Charmet a reivindicar la necesidad de hacer un análisis más sutil 
de los medios de comunicación a fin de pocer establecer su 
posible incidencia en virtud de los modos de comportamiento y 
del clima cultural que crean. Él sostiene quela modificación del 
comportamiento alimentario hay que entenderla a partir del 
contexto de significaciones culturales que sobrepasan al hecho 
estrictamente publicitario. 
Algunos de los temas analizados por Charmet aparecen en 
la clasificación hecha por Fieldhouse (1986), quien resume los 
reclamos de la publicidad alimentariasegún los valores asociados 
al propio alimento publicitado, a las ventajas que implica y a las 
significaciones aludidas: 
. Comodidad 
. Novedad 
Alimento mismo . Naturaleza 
. Tradición 
. Valor Nutricional 
Economía 
. Coste 
. Gastar bien el dinero 
. "Especial" 
. Formatos económicos 
. Valorlestatus 
. Confirmación por personalidades 
. Popularidad 
Alimento como signi - . Madrelesposa ideal 
ficado de algo más . Atracción sexual 
. Salud y delgadez 
. Gratificación 
. Éxito 
Cuando Fieldhouse establece los prinuipales temas recu- 
rridos en la publicidad alimentaria, insiste en la idea de que la 
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pronioción de los alimentos no es especialmente informativa, 
dado que no focaliza su atención en el valor nutricional de1 
producto o en su contribución al bienestar fisiológico. Lo que 
hace es utilizar "etiquetas" con significados simbólicos: de manera 
que lo que vende no es tanto unprod¿icto como un estilo de vida. 
un sueño, una realización personal. 
L.os motivos utilizados en la presentación de los productos 
alimentarios constituyen un factor a tener muy en cuenta para 
entender las dimensiones de la incidencia de la publicidad. Así 
lo manifiesta también King (1980). Él divide en tres las "llamadas" 
que se registran en la presentación de los artículos alimentariss: 
sensuales, racionales y emocionales: a la vez que estudia cómo 
éstas se dirigen al individuo "comedor" (eater) y al individuo 
"proveedor" (caterer). 
King considera que la riqueza y la variedad de los reclamos. 
la dotación de personalidad a las marcas y la distinción entre 
"proveedor"/"comedor" alirnentario se debe a una razón principal: 
el alirr:ento es un sistemade comunicación45, expresa un lenguaje 
-sigriificados, simbolismos, asociaciones- en el que hay un 
donavte y un receptor. Según King, el rustido de la comida del 
domingo es un universal entre los ingleses, no porque les guste 
su sabor más que el de otro plato, porque sea un tipo de comida 
económica o porque ei ama de casa esté ansiosa de emplear 
toda la mañana del domingo cocinando. Para él, esta comida es 
significativa porque, a pesar de la vida individualizada que lleva 
la mayor parte de la población inglesa, el rustido reúne todavía 
a la "familia" alrededor de la mesa. 
La ubicación social de los consumidores a partir de sus 
relaciones con lo alimentario es otra cuestión determinante a 
tener en cuenta en los mensajes publicitarios. El individuo 
"proveedor" dentro de la familia suele incorporar varios roles, de 
acuerda con las circunstancias que le rodean. Por eso, la mujer 
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-normalmente la proveedora- aparece de formasimultánea 
como guardián vigilante, nutrióloga, maestra de ceremonias, 
azafata, criada, seductora ... La persona que elige el tipo de 
comida, que selecciona dentro de las ofertas básicas, compra, 
transporta, prepara la comida, la sirve.. es el consumidor 
"proveedor". Quien ingiere los alimentos, lo cornprado/cocinado, 
es el consumidor "comedor". Las motivaciones para elegir los 
productos varían según sean interpretados estos dos roles. De 
hecho, hay una estrechainterrelación entre ello:;. Así, por ejemplo, 
el "proveedor" suele tener en cuenta en sus elec,ciones y prácticas 
culinarias a los "comedores". La relación del caterer versus el 
eaterse concreta muy bien en las presentaciories de las comidas 
y en los reclamos publicitarios. 
En las sociedades que registran un nivel de vida alto, como 
las industrializadas, el uso de la llamada sensual es el mayor 
motivador para la elección de consumos alirrentarios: se cuida 
el adorno, la presentación atractiva y, en definitiva, se enfatiza 
los aspectos visuales. Este tipo de llamadas se dirigen más al 
"comedor" que al "proveedor". Por su parte, en los reclamos 
racionales la presentación juega otra funcitjn. Hay dos tipos 
distintos de Ilamadas. Bajo el calificativo de comodidad pueden 
listarse todos los atributos del producto que facilitan el trabajo 
del "proveedor": transporte más fácil, preparación más rápida ... 
Por eso se dirige a este consumidor. Los reclamos centrados en 
los valores nutricionales son también de inteeés principalmente 
para el "proveedor", pero tienden a aumentar la relación entre 
"comedor" y "suministrador" de alimentos en torno a ese interés. 
Respecto a las Ilamadas emocionales, la presentación puede 
incluir varios ítems: simbolismo, asociaciones !/personalidad. Hay 
alimentos con un simbolismo universaP, qiie aparecen como 
46. King se excede al atribuir un sirnbolismo "universal" a alimentos como lacarne 
o el pan. En todo caso, hay que entenderlo así sBlo en determinados contextos 
culturales. 
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parte de lacultura nacional. Tienen un significado tradicionalmente 
aceptado: el pan desde los tiempos bíblicos o la carnevinculada 
a los valores de subsistencia. Ahora bien. muchas veces son las 
asociaciones evocadas en cada presentación las que suscitan 
el reclamo emocional. Por ejemplo, los lazos que se establecen 
entre la comida presentada y otros lugares. ocasiones y gentes 
de los que el consumidor tiene experiencia directa. Vinculado 
con los productos alimentarios, también aparece la llamada 
centrada en el estilo creado en torno al artículo o, mejor dicho. la 
personalidad de la marca que lo firma. 
Significaciones, temas, llamadas, reclamos ... Los respectivos 
análisis de Barthes (1961), Charmet (1976), Fieldhouse (1986) o 
King ( 1980) argumentan que los anuncios de alimentación reflejan 
la misma complejidad que caracteriza al hecho sociocultural 
alimentario. Acabamos de ver que algunos anuncios recurren al 
tema de la "naturalidad" y "tradición" para promocionar productos 
procesados industrialmente. En este sentido, podemos 
considerarlos un ejemplo de la simulación y contradicción que 
incorporan los mensajes publicitarios. A veces, incluso, se trata 
de una invención. No todos los médicossubscribirían el contenido 
paracientífico de muchos anuncios que basan su eje 
comuiiicacional en el discursofacuItativo, aunque, contrariamente 
hayar otros que sí lo hagan. Todas estas constatacionea han 
llevado a diferentes teóricos a creer que la publicidad no refleja 
la realidad social, sino el imaginario social. Un imaginario que 
disfraza muy bien las disyuntivas sumergidas en los mensajes de 
alimentación, aunqueprovoque, fácilmente, más de un conflicto 
entre 10s receptores. 
A iiuestro entender, la principal fuerza del lenguaje publicitario 
está e17 el poder vinculatorio que le otorga la suma de discursos; 
el gran juego que esa suma le permite en la aparente resolución 
de problemas, contradicciones y conflictos. El escaso proce- 
samiento de la información publicitaria que la población puede 
hacer porque ésta se recibe de forma pasiva y rápida se com- 
pensacon e3 carácter reiterativo que la caracteriza. Los mensajes 
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publicitarios, sus argumentos y discursos, se repiten constante- 
mente. El factor de reiteración puede compensar la velocidad de 
sucesión de los anuncios, aunque, por supiiesto, muchos se 
pierdan. Se podría considerar que la publicidad "no ataca 
convicciones profundamente arraigadas", tal cDmo sostiene León 
(1 989 b), en el sentido de que evita provocar el conflicto y de que 
los cambios que facilita se refieren a los prodiictos y las marcas, 
más que a las creencias. No estamos de acuerdo con esta idea. 
Entre otras cosas, León no tiene en cuenta la hetereogeneidad 
social y cultural del público receptor; deterriinados colectivos 
pueden sentirse ofendidos por las formas dc? tratar a los prota- 
gonistas, determinados temas .... Por otro lado, ¿qué sucede 
cuando el cambio provocado en la adquisic ón de un producto 
implica una transformación sustancial de determinadas prácticas 
y creencias? En el caso de algunos productos de alimentación 
esto se ve muy claro. No todo se reduce a ser "infiel a la marca". 
Cuando en un momento dado una persora decide dejar de 
comprar el hueso de jamón, las hierbas y las legumbres para 
hacer el caldo "tradicional" y, en su lugar, adquiere sopas de 
sobre está modificando el consumo, pero tsmbién las circuns- 
tancias que rodean al consumo: las prácticas y la ideología. Mu- 
chas veces, adquirir artículos nuevos implica modificar con- 
vicciones. 
Charmet (1976), por su parte, sostiene que la publicidad 
sólo introduce cambios cuando apoya "buenos productos".Cabría 
preguntarse que entiende él por "bueno". 13 potito es un "buen 
producto" para Charmet; la alta calidad y € 1  servicio que ofrece 
a las madres, junto con el aval facultativo, explican su rápida 
penetración en la alimentación infantil. Ahora bien ¿por qué, si se 
trata de un "buen producto", esta penetración es mucho más 
lenta en España, por ejemplo? A pesar cJe hacer un análisis 
contextualizador del consumo, Charmet concluye, de forma 
errónea a nuestro parecer, que la influer~cia de la publicidad 
depende del espíritu crítico de los receptores. Los franceses 
conocen mejor que otras poblaciones industrializadas los límites 
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de "lo publicitario" porque son, según él, más escépticos, 
desconfiados y sienten mayor repugnancia hacia la conformidad. 
Aunque para argumentar esta conclusión Charmet explica la 
resistencia que sus compatriotas muestran a consumir carne de 
buey picada o pescado a pesar de las campanas publicitarias 
que incentivan el consumo, se olvida de que esa misma resistencia 
se produce en otras áreas culturales. Si Charmet hubiera tenido 
en cuenta comportamientos diferentes a los suyos, habría 
comprobado que, en conjunto, las mujeres españolas se muestran 
menos abiertas a incorporar los potitos que las propiasfranceaas 
a pesar de las insistentes campañas, de la misma forma que los 
norteamericanos expresarían cierta resistencia a consumir platos 
precocinados de excelente carne de caballo o conejo. Su énfasis 
en el espíritu crítico de los receptores, le hace pasar por alto la 
variabilidad intercultural de las actitudes alimentarias ante la 
recepción de los mensajes. La influencia de la publicidad ha de 
considerarse en relación a la contextualización del consumo 
alimentario y a las significaciones que rodean al alimento, 
siguiendo la terminología barthiana. Y esa contextualización y 
significatividad varía de unas culturas a otras. 
¿Se puede sostener, entonces, que la publicidad valida a 
través de sus argumentaciones, actitudes y prácticas alimen- 
tarias? ¿que refleja, además, las transformaciones de la vida 
social, las modificaciones de las condiciones de producción y 
las formas de consumo? El hecho de que los temas utilizados en 
los anuncios de alimentación varien según las circunstancias 
socioecon6micas y culturales y se constituyan con los elementos 
mismos de estas circunstancias hace pensar que, simultánea- 
mente, valida y refleja comportamientos alimentarios. Y por eso 
mismo. aunque trabaja con representaciones y modelos. se 
acerca a lo real, principalmente "se nutre" de lo real. 
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